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SAZETAK

U radu ¢e biti govora o teorijskom okviru drustvenih mreza — §to su to druStvene
mreze, na koji nacin funkcioniraju te koje koristi pruzaju svojim korisnicima. Glavnina
rada bazirat ¢e se na medusobnom utjecaju kako drustvenih mreza i poslovnih subjekata
na korisnike tako 1 obrnuto. U svrhu lakseg shvacanja njihove vaznosti pojedine drustvene
mreze kao §to su Facebook, Instagram i TikTok bit ¢e detaljnije objasnjene na temelju
primjera i potkrijepljene podacima iz ranije provedenih istrazivanja. Takoder bit ¢e
objaSnjeni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca te metode koje se koriste na
druStvenim mrezama s istim ciljem. Kako su osim potros$aca i poslovni subjekti korisnici
drustvenih mreza, posebno poglavlje bit ¢e posveéeno njihovom pogledu na drustvene
mreze. U dijelu rada koji se odnosi na poslovne korisnike istaknut ¢e se prednosti koje im
drustvene mreZe nude, ali i izazove koje im predstavljaju u svakodnevnom poslovanju.
Zavr3ni dio rada bit ¢e posvecen situaciji koja je nastala uslijed pandemije virusa COVID-
19, a izazvala je brojne promjene u drustvu. Osim $to je situacija s pandemijom utjecala
na cjelokupno oblikovanje nastupa na Internetu, znacajne promjene izazvala je i u
ponaSanju potrosaca. Koje su posljedice i §to je moguce ocekivati u buducénosti bit ¢e

razradeno na temelju dostupnih analiza i izvjeStaja.

Kljucne rijeci: brend, drustvene mreZe, potroSac



ABSTRACT

The paper will discuss the theoretical framework of social networks - what social
networks are, how they work, and which benefits they provide to their users. The majority
of the work will be based on the mutual influence of both social networks and business
entities on users and vice versa. To make it easier to understand their importance,
individual social networks such as Facebook, Instagram, and TikTok will be explained in
more detail based on is of examples and supported by data from previous research. Factors
influencing consumer behavior and the methods used on social networks with the same
goal will also be explained. As, in addition to consumers, business entities are also users
of social networks, a special chapter will be dedicated to their view of social networks. In
the part of the work related to business users, the advantages that social networks offer
them will be highlighted, as well as the challenges that they present in their daily business.
The final part of the paper will be dedicated to the situation created by the COVID-19
virus pandemic, which has caused numerous changes in society. Apart from the fact that
the situation with the pandemic affected the overall design of the appearance on the
Internet, it also caused significant changes in consumer behavior. What the consequences
are and what can be expected in the future will be worked out based on available analyzes

and reports.

Keywords: brand, social networks, consumer
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1.Uvod

Razvoj tehnologije i pojava Interneta rezultirali su promjenama koje su oblikovale
suvremeni svijet kakav danas poznajemo. Do pojave Interneta masovni mediji kao $to su

televizija i radio vodili su glavnu rije¢ u komunikaciji poslovnih poduzeca s potrosacima.

Danas gotovo da nema industrije koja je svoje tradicionalno poslovanje zamijenila
ili unaprijedila koriste¢i modernu tehnologiju, blagodati Interneta i druStvenih mreza.
Industrije i pojedine tvrtke koje su na vrijeme prepoznale potencijal i prednosti drustvenih
mreza te se razvijale zajedno s njima nalaze se u poziciji onih koji diktiraju pravila trziSne

utakmice.

Pojavom Interneta i drustvenih mreza, prica se temeljito mijenja i to u korist obiju
strana - poslovnih subjekata i potroSaca. Tradicionalni masovni mediji postepeno gube na
znacaju, a sve viSe raste vaznost modernih komunikacijskih kanala. Modernizacija
tehnologije i okretanje digitalnim kanalima poslovanja iznjedrili su druStvene mreze kao
jedan od glavnih nacina za komunikaciju trziSta ponude 1 potraznje. Prednost
komunikacije putem druStvenih mreza, izmedu ostaloga lezi u smjeru komunikacije,
odnosno prijaSnja ve¢inom jednosmjerna komunikacija brednova i1 potroSaa putem
masovnih medija u novije doba postaje dvosmjerna. DruStvene mreze postaju mjestu
susreta 1 zadovoljenja zajednickih interesa kako ponudaca tako i potrosaca proizvoda i
usluga. Stoga brendovi nastupaju na druStvenim mreZama kako bi se priblizili svojim
potro$acima, ispricali im svoju pricu i koristi svojih proizvoda i usluga, ali i ¢uli Zelje i

potrebe svojih korisnika.



2.Metodologija rada

Kako je vidljivo iz samog naslova, predmet istrazivanja rada su druStvene mreze

te njihov utjecaj na potrosace proizvoda i usluga.

Metode koriStene za izradu pri izradi rada su: deskripcijska metoda, metoda

analize, metoda sinteze te metoda klasifikacije.

Podaci koristeni u radu su sekundarni podaci prikupljeni iz knjiga, znanstvenih
Clanaka, ranije provedenih istrazivanja i izvjeStaja u najvecoj mjeri dostupnih putem

Interneta.



3.Drustvene mreze

3.1. Teorijski okvir

Razvoj tehnologije i pojava drustvenih mreza pokrenuli su svojevrsnu revoluciju
u nacinu 1 stilu zivota ljudi diljem svijeta. Svjedoci smo niza promjena u svakodnevici
koje se laicima Cesto ¢ine kao korjenite promjene obrazaca ljudskog ponaSanja, no
struénjaci iz podru¢ja drustvenih znanosti, prvenstveno sociologije u brojim
istrazivanjima potvrduju kako su zapravo obrasci ljudskog ponasanja nacelno ostali isti
samo su se prilagodavali 1 razvijali prate¢i razvoj u ostalim sferama ljudskog Zivota i
djelovanja. Jo§ su anticki filozofi zagovarali misao da je ¢ovjek bi¢e odredeno svojom
drustvenoscu (,,zoon politikon®), a razvojem drustvenih znanosti, kao $to su sociologija i
psihologija, ta se misao zadrzala te razvija i danas. Od prapovijesti do dana danasnjeg,
obrazac ponasanja ¢ovjeka da tezi drustvu je ostao isti, ali se kroz godine mijenjao nacin
na koji to postize. Primjerice proces globalizacije se €esto navodi kao ,krivac* za
razdvajanje ljudi (migracije i raseljavanja), no treba uzeti u obzir da je paralelno s
procesom globalizacije tekao i proces razvoja tehnologije. Razvoj tehnologije i pojava
Interneta, a kasnije i drustvenih mreza omogucili su rast broja informacija te njihovu
dostupnost bilo kada i bilo gdje. Navedeni su procesi bez medusobne korelacije gotovo
nezamislivi, a u konacnici su zajedno rezultirali povezanos¢u cijelog svijeta ve¢om nego
ikad prije. Stoga je danas vrlo tesko zamislit svakodnevicu bez tehnologije 1 drustvenih

mreza.

Drustvene mreze mogu se definirati kao ,,internetske stranice koje omogucavaju
pojedincima da (1) izrade javan ili polu-javan profil u ograni¢enom sustavu, (2) urede
popis korisnika s kojima se zele povezati i (3) medusobno dijele svoje informacije na

njemu*. (Boyd, Ellison, 2008: 211)

Bilos 1 Keli¢ (2012.) navode drusStvene mreZe kao alat za brojne marketinske
aktivnosti te smatraju kako polaziSte u definiranju pojma marketinga na druStvenim

mrezama leZi u €injenici da se navedeni pojam moze proucavati u raznim opsezima.

,Oblici marketinga na dru$tvenim mreZama su viSe-manje hibridna rjeSenja, kao
Sto je to opcenito slucaj na Internetu. Marketinske mogucénosti Interneta koriste se na
razli¢ite nacine i u koli¢ini, ovisno o specificnim kvalitetama gospodarskog subjekta.
Drugim rije¢ima, marketing na drustvenim mrezama djeluje kao dodatak tradicionalnim

marketinSkim aktivnostima. Bez obzira na druStvenu mrezu koju koristi gospodarski
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subjekt, zbog danasnjeg prelijevanja informacija potrebna je kreativnost i podloznost

stalnim promjenama.* (Bilos, Keli¢, 2012: 155)

Radi lakSeg shvacanja vaZznosti drustvenih mreZa i moguénosti njihova utjecaja na ljude
prvenstveno je potrebno shvatiti okvir djelovanja drustvenih mreza — $to su, na koji nacin
funkcioniraju te tko su im korisnici i u kojem broju. U nastavku rada bit ¢e detaljnije
objasnjen navedeni okvir za pojedine druStvene mreze s naglaskom kako ¢e se u prvom
dijelu rada koristiti dostupni podaci o trendovima do 2019. godine, dok ¢e se u dijelu rada
Primjer — Analiza promjena na drustvenim mrezama u doba pandemije COVID-19

koristiti dostupni podaci za 2020. godinu.

Tvrtka za istrazivanje trziSta Global Web Index provela je online istrazivanje
medu internetskim korisnicima u dobi od 16 do 64 godine, a rezultate istrazivanja

uvrstili su u izvjestaj o trendovima na drus$tvenim mrezama u 2019. godini.

Time Spent on Social Media

Daily Time Spent on Social Media

Average h:mm spent engaging with/connected to social networks during a typical day

et S ——

@ Europe

s _—

1% LatAm

® MEA
e North Am
1

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

98% of consumers have used a social media network in the past month; being an internet user means being a social media user

Slika 1.: Grafikon vremena provedenog na drustvenim mreZama od 2012. do 2019. godine

(izvor: Global Web Indeks)

Prema dobivenim globalnim rezultatima za 2019. godinu digitalni potrosaci su
tro§ili u prosjeku 2 sata i 23 minute dnevno na druStvenim mreZama i razmjenjujuci
poruke. Rezultati ukazuju kako se u prvom tromjesec¢ju 2019. godine vrijeme provedeno
na druStvenim mrezama smanjilo ili ostalo isto u odnosu na podatke za 2018. godinu, na
20 od 45 trzista na kojima je istrazivanje provedeno. Autori istrazivanja kao uzrok ove

pojave sugeriraju vecu svijest korisnika o vremenu provedenom gledajuéi zaslone i
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porastu broja alata "digitalne dobrobiti®. Nadalje, autori smatraju kako navedeni podaci
ukazuju na mogucnost da se priblizavamo zasi¢enosti konzumacijom drustvenih medija.
Takoder, uzevsi u obzir opaZzene negativne ucinke povezane s koriStenjem drustvenih

mreza kod korisnika se ¢eSce javlja zelja za digitalnom detoksikacijom.

Jedan od trendova, na koje ukazuje istrazivanje, jest i porast broja platformi na
kojima je korisnik prisutan. U odnosu na 2013. godinu kada je prosje¢ni korisnik Interneta
imao oko 4 racuna na drustvenim mrezama, ta brojka se do 2019. udvostrucila i iznosila
je 8,1 racun po korisniku. Kao razlozi porasta navode se porast broja platformi kao i
stupanj njihove specijalizacije §to je pridonijelo okretanju korisnika mrezama s

odredenim nacinima umrezavanja.

3.2.Facebook

Facebook je trenutno najveca drustvena mreza koja se temelji na globalnom
dosegu i ukupnom broju aktivnih korisnika, pri tome se ,,aktivnim korisnicima smatraju
oni Koji su se prijavili na Facebook u posljednjih 30 dana®. Osnovan je 2004. godine od
strane Marka Zuckerberga i njegovih kolega s Harvarda, a 2012. godine postao je prva
druStvena mreZa koja je premasila brojku od milijardu registriranih ra€una. Na poziciji
trziSnog lidera, a prema podacima iz financijskog izvjestaja koje je prenio PRNewswire
broj mjesecno aktivnih korisnika Facebooka iznosio je 2,50 milijardi na dan 31. prosinca

2019., 8to je porast od 8% u odnosu na prethodnu godinu.

Gledaju¢i demografske podatke, dva najveca segmenta korisnika s obzirom na
spol 1 godine ¢ine muskarci u dobi od 25 do 34 godine (19,3%) te Zene u dobi od 18 do
24 godine (14%). Promatrajuci globalno Indija je trenutno na prvom mjestu po veli¢ini
Facebook publike s 290 milijuna korisnika. Svakako analiziraju¢i karakteristike korisnika
treba napomenuti kako se velika vec¢ina korisnika povezuje na Facebook putem mobilnih

uredaja.

Kao vaznu stavku pri shvacanju funkcioniranja Facebooka svakako treba uzeti
prihode tvrtke. Prema podacima koje prenosi Statista prihod od oglasavanja u 2019.
godini iznosio je 69,6 milijardi americkih dolara, §to je 27% viSe u odnosu na 2018.
godinu. Treba istaknuti kako veéinu svojih prihoda Facebook ostvaruje putem
oglasavanja, dok su ostali ¢imbenici koji stvaraju prihod internetski marketing i

internetska promocija.
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Slika 2.: Facebookov godisnji prihod od 2009. do 2019., po segmentima (u milijunima americkih dolara)

(izvor: https://www.statista.com/statistics/267031/facebooks-annual-revenue-by-segment/)

3.3.Instagram

Instagram je druStvena mreZa osnovana 2010. godine, a trenutno je u vlasnistvu
Facebooka. Gledaju¢i podatke dostupne na Statisti, Instagram ima preko milijardu
aktivnih korisnika mjesecno te 500 milijuna aktivnih korisnika znacajke Story dnevno.
Najvecu demografsku skupinu ¢ine korisnici u dobi od 25 do 34 godine, dok ukupno
gledajuci viSe od dvije tre¢ine korisnika Instagrama je u dobi od 18 do 34 godine. Kao 1
Facebook, Instagram takoder vecinu svojih prihoda ostvaruje putem oglaSavanja. Zbog
vizualne prirode platforme, Instagram je odli¢an alat za promociju proizvoda i usluga.
Ono po ¢emu je takoder poznat jest da ga mnoge poznate osobe i influenceri koriste u
svrhu ostvarivanja prihoda objavljuju¢i oglase u obliku sponzoriranih postova.
Najpopularnija vrsta sadrzaja u Instagram objavama influencera Sirom svijeta bile su

fotografije dok su videozapisi Cinili samo 13,56% objava u 2019.godini.


https://www.statista.com/statistics/267031/facebooks-annual-revenue-by-segment/

3.4.TikTok

TikTok je drustvena mreza nasla 2016. godine u Kini, gdje je poznata po nazivom
Douyin, a globalno je objavljena 2018. godine nakon spajanja s Musical.lyjem. Dok su
pri analizi Facebooka i Instagrama koriSteni podaci do 2019. godine, TikTok bi bilo
besmisleno analizirati bez konteksta 2020. godine. Upravo je TikTok drustvena mreza
koja je obiljezila razdoblje izolacije u vremenu korona krize, nude¢i platformu koja potice

kreativnost u vremenu kada je to korisnicima bilo najpotrebnije.

The explosion of TikTok outside China

% outside China who say they visited TikTok in the past month
+00%

Global (excl. China) Asia Pacific (excl. China) Europe
+72% +36% +93%

2019 2020 2019 2020 2019 2020

Latin America Middle East & Africa North America
+185% +72% +123%
23 22 23 Q2 23 Q2
2019 2020 2019 2020 2019 2020

Slika 3.: Porast popularnosti TikToka izvan Kine (u razdoblju od treceg kvartala 2019. godine do drugog kvartala
2020.godine)

(izvor: https://blog.globalwebindex.com/trends/2020-consumers-story-so-far/ )

Prema grafu i podacima koji su dostupni na stranicama Global Web Indexa,
tijekom izolacije TikTok je zabiljezio porast od 72% mjese¢nih posjeta na globalnoj
razini u razdoblju od tre¢eg kvartala 2019. godine do drugog kvartala 2020.godine.
Najveci porast posjecenosti ostvaren je u Latinskoj Americi gdje je iznosio vrtoglavih

185%, dok je u Europi ostvaren porast posje¢enosti od 93%.


https://blog.globalwebindex.com/trends/2020-consumers-story-so-far/

4. Utjecaj drustvenih mreZa na percepciju i ponasanje potrosaca

Prije detaljnije analize ponaSanja potrosaca potrebno je dati teorijski okvir
osnovnih pojmova koji su potrebni za daljnje razumijevanje teme. Prvenstveno objasniti
razliku izmedu pojmova kupac 1 potrosac, teoretski odrediti pojam ponasanja potroSaca

te navesti metode utjecaja na ponaSanje potrosaca.

,Kupac 1 potrosac, iako mogu biti, ponajcesée nisu i ne moraju biti iste osobe.
Kupac je pojedinac koji odredeni proizvod kupuje, Sto znaci da izravno obavlja trziSnu
transakciju, odnosno trziSnu razmjenu, bez obzira na ¢injenicu §to je predmet razmjene.
Potrosac je nositelj potreba za konkretnim proizvodom, koji ujedno u konacnici fizicki ili

na neki drugi nacin trosi, odnosno koristi proizvod.* (Meler, 2005.)

Meler navodi podjelu potrosaca na krajnje potroSace, gospodarske potroSace te
izvan-gospodarske potrosace isti¢u¢i autonomnost u odluc¢ivanju kao iznimnu razliku u
ponasanju pri potro$nji. Prema navedenoj podjeli potrosaci s najveéim stupnjem
autonomije u donosenju odluka su pojedinaéni potrosaci, uzevsi u obzir da na njihove
odluke mogu utjecati racionalnost i emocije. Nasuprot njima, autonomnost gospodarskih
I izvan-gospodarskih potrosaca odredena je hijerarhijskom strukturom i ovisi

hijerarhijskoj razini pojedinog donositelja odluke.

,Ponasanje potroSaca €ini niz psiholoskih 1 fizi¢kih aktivnosti koje poduzima
pojedinac ili ku¢anstvo u procesu odabira, kupnje 1 konzumiranja proizvoda i/ili usluga.*
(Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2007.) PonaSanje potroSaca definira se 1 kao ,,postupak i
aktivnosti u koje su ljudi ukljuceni kada — traze, odabiru, kupuju, koriste, ocjenjuju i
odlazu proizvode i usluge tako da udovolje njihovim potrebama i zeljama" (cit. Belch i

Belch (1998.) prema Karimi (2013.))

Postoji mnogo nacina za modeliranje ponasanja potrosaca, ovisno o cilju
istrazivanja, dok se korisnom metodom smatra pristup procesu odlu¢ivanja koji proucava
dogadaje koji prethode 1 slijede kupnju, a objaSnjava na¢in donosenja odluka. (Karimi,

2013).



4.1. Cimbenici utjecaja na percepciju i ponasanje potrosaca

U svrhu jednostavnijeg shvacanja ponaSanja potro$aca klju¢no je poznavati
¢imbenike koji utjeCu na ponaSanje potrosaca. Dok Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007:98-
99) ¢imbenike utjecaja svrstavaju u tri skupine: osobni ¢imbenici, drustveni ¢imbenici i
psiholoski ¢imbenici, Meler pak uz navedena tri u skupinu ¢imbenika ubraja i kulturne

¢imbenike.

Pri daljnjoj razradi Meler navodi elemente koji grade model ¢imbenika utjecaja
na ponasanje kupaca. Shodno tome kao elemente osobnih ¢imbenik navodi: dob i fazu
zivotnog ciklusa, zanimanje, ekonomske okolnosti, na¢in Zivota, osobnosti i predodZzbe o
samom sebi. Kao elemente psiholoskih ¢imbenika isti€¢e motivaciju, percepciju, ucenje,
uvjerenje i stavove. Drustvene Cimbenike Cine referentne skupine, obitelj te uloge i
statusi. Dok posljednju skupinu ¢imbenika, kulturne, ¢ine kultura, supkultura i drustveni

sloj.

Osim navedenih ¢imbenik koji utje¢u na ponasanje potrosaca, kako bi u konacnici

doslo do kupnje nuzan je proces odlu¢ivanja o kupnji.

SPOZNAJA | . TRAZENJE | . PROCJENA | _ ODLUKEO | m::fg:‘“z
POTREBE INFORMACIJA ALTERNATIVA KUPNJI KUPNJE

Slika 4.: Proces odlucivanja o kupnji

(izvor:http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-content/uploads/sites/259/2019/02/0snove-marketinga-knjiga.pdf )

4.2. Metode utjecaja na percepciju i ponasanje potrosa¢a — Influencer marketing

U posljednje vrijeme kao najzastupljenija metoda utjecaja na potroSace na
drustvenim mrezama javlja se influencer marketing. U videu ,,Tko je influencer® za
Influencer Marketing Hub Ed Lawrence govori kako je influencer netko tko ima ,,mo¢
utjecaja na odluke o kupnji drugih zbog njegovog autoriteta, znanja, polozaja ili odnosa

s njegovom publikom®. Izmedu ostalog napominje kako takvi pojedinci nisu samo
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marketinski alati nego i sredstva drustvenih odnosa s kojima brendovi suraduju u svrhu

ostvarivanja marketinskih ciljeva.

Influenceri na drustvenim mreZama su osobe s izgradenom reputacijom o svojim
znanjima i sposobnostima. O temama u kojima su stru¢ni redovito objavljuju sadrzaje
na svojim kanalima i prikupljaju brojne pratitelje. Sa stajalista brendova, influenceri su
odli¢no rjeSenje u svrhu promocije proizvoda i1 usluga jer su upravo oni ti koji
postavljaju trendove i poti¢u svoje pratitelje na kupnju proizvoda i usluga. (Influencer

Marketing Hub)

U ¢lanku ,,Zasto nove generacije potroSaca imaju povjerenje U preporuke
influencera“ objavljenom na portalu Poslovni.hr iznesen je pogled potrosaca na
influencere. UZurban nadin zivota suvremenim potrosac¢ima ne ostavlja dovoljno
privatnog vremena za diskusije s bliznjima o proizvodima i uslugama, stoga se moderni
potrosaci sve viSe okrecu online istrazivanjima. Spominje se podatak od ¢ak 88%
korisnika koji izjavljuju da vjeruju online preporukama jednako kao i preporukama
bliskih ljudi. Stoga je upravo povjerenje potrosaca u influencere klju¢ uspjeha
influencer marketinga. (Poslovni.hr, 2018.)

g jelenamarinovic * Prati
Placeno partnerstvo sa sponzorom nivea_hr
g jelenamarinovic Summer beach waves
tutorial

#summerbeachwaves je frizura koju
realno nosim i zimi jer omiljena frizura
ne zna za godiénja doba@ Snimila
sam vam video s nekoliko savjeta kako
ju posti¢i koriste¢i @nivea_hr primer,
pjenu i sprej iz Volume linije te
Care&Hold kremu za kosu. Javite
dojmove! @ #haircare #hairlove
#niveahaircare #mojanivea #niveahr
#hairtutorial

‘ valentina_dizdarevic @ @ ©

4. Odgovori

QQ 7 N

29,652 pregleda

> 0:00/5:54

Slika 5.: Primjer objave nastale kao rezultat suradnje brenda i influencerice

(izvor: snimka zaslona putem Instagrama)
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Na fotografiji je prikazan primjer suradnje domace lifestyle influencerice s
brendom Nivea. lako podaci o rezultatima suradnje nisu poznati, navedeni primjer ipak
predstavlja dobar primjer suradnje jer ujedinjuje interese obiju strana. Naime, spomenuta
influencerica ¢esto na svom profilu govori o njezi i oblikovanju kose, a brend Nivea ju je

angazirao upravo za promociju njihove linije proizvoda za kosu.

Prema izvjestaju Socialbakersa o u¢incima COVID-19 na industriju influencera
primjetno je kako su brojke u opadanju u odnosu na godine ranije. U travnju 2020. broj
influencera koji suraduju s brandovima na Instagramu i koji su koristili #ad smanjio se
za 30% u odnosu na travanj 2019.godine. Uz to i broj brendova na Instagramu koji
suraduju s influencerima se po¢eo smanjivati od studenog 2019. godine. Da je globalna
pandemija uzrokovala negativne posljedice na influencer industriju ukazuju i podaci da
je ucinkovitost influencer marketinga, odnosno omjer prosje¢nog broja interakcija na
objavu influencera koji spominje brend u usporedbi s objavom koju je objavio sam brend,
u travnju 2020. godine bila za 41% manja u odnosu na navedeno razdoblje u 2019. godini.
Sto ée buducnost donijeti influencer industriji i hoce li nakon pandemije uslijediti

oporavak ove industrije ili ¢e se nastaviti pad ostaje za vidjeti. (Socialbakers, 2020.)
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5. Utjecaj drusStvenih mrezZa sa stajaliSta poslovnog subjekta

U svom radu Bilo§ i Keli¢ (2012.) navode niz prednosti koje nastup na drustvenim
mrezama donosi poslovnim subjektima. Autori zastupaju stav da bez obzira na djelatnost
kojom se bavi, zadatak svake tvrtke je biti prisutna na mjestu gdje su joj potrosaci.
Trendovi pokazuju kako broj korisnika drustvenih mreza raste iz godine u godine te su
one postale jedan od vode¢ih medija internetskog oglaSavanja. Drustvene mreze su
odli¢na platforma za izgradnju odnosa i komunikaciju s potrosac¢ima. Sama prisutnost na
odredenoj drustvenoj mrezi nije dovoljna — uspjeh uvelike ovisi o azurnosti informacija i
kvaliteti sadrzaja koje tvrtka nudi. Ovaj oblik promocije ne zahtjeva velike nov¢ane
resurse poput ostalih kanala oglasavanja, no zahtjeva kontinuirano ulaganje truda i

vremena.

Postizanje prepoznatljivosti, privlacenje paznje i stvaranje povjerenja zajednice u
internetskom okruzenju predstavlja izazov za sve poslovne subjekte. Bitne stavke koje
olakSavaju poslovnu komunikaciju su slusanje okoline i prisutnost poslovnih subjekata
upravo na onim mjestima gdje se nalaze i njihovi klijenti. Jedna od zamki Internet
marketinga opcenito jest brzina kojom se $ire informacije, iako u slucaju pozitivnih
komentara i pohvala ovo predstavlja prednost, u slu¢aju kritika i negativnih komentara
predstavlja izazov. Zasto kritike i loSa reklama nisu nuzno loSa stvar? Odgovor lezi u
nacinu na koji se tvrtke nose s ovim oblikom komunikacije. Ukoliko tvrtka otvoreno
pristupi pronalazenju rjeSenja za nezadovoljne korisnike na nacin da sluSa njihove potrebe
1 zelje, u konacnici nezadovoljni klijent moze postati njithov najbolji partner. (Bilo$ 1

Keli¢, 2012.)

Motivi korisnika za dolazak na drustvene mreze su raznovrsni, a predstavljaju ih
zelja za zabavom, humorom, edukacijom, informirano$¢u te razni drugi interesi. Nasuprot
korisnicima, tvrtke takoder imaju svoje motive za nastup, a oni ukljucuju pri¢anje svoje
price, povecanje vidljivosti i svijesti o brendu te u konacnici i prodaju proizvoda i usluga.
Klju¢ zadovoljenja Zelja i potreba obiju strana lezi u dvosmjernoj komunikaciji, stoga je
za tvrtku osim prisutnosti na drustvenoj mrezi i pri¢anja vlastite price jednako vazno i

slusati price svojih potrosaca.

U knjizi Social Media Marketing: Step by Step Instructions For Advertising

Your Business autori Gary i Nox navode niz savjeta koji bi tvrtke trebale slijediti pri
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nastupu na drustvenim mrezama. U nastavku ¢e biti objaSnjeni neki od savjeta na koje

tvrtke trebaju gledati kao na zadatke koje teze ispuniti s ciljem ostvarivanja uspjeha.

e Pokazivanje ljudske strane — Tvrtke kojima je stalo do ljudi lakse ¢e
postati popularne te u konacnici generirati vec¢u dobit.

e Povecanje prepoznatljivosti - Koristenje odgovarajucih strategija
marketinga na drustvenim mrezama uéinit ¢e brend vidljivim i
jedinstvenim.

e Povecanje lojalnosti brendu — Stupanje u kontakt s publikom od presudne
je vaznosti za stvaranje osjecaja lojalnosti. Potrosaci Zele ¢uti 1 vidjeti Sto
im neki brend nudi, a ukoliko je pri¢a kvalitetno ispri¢ana zeljeti ¢e

kupiti proizvode ili unajmiti usluge. (Gary, Nox, 2018.)
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6. Primjer — Analiza promjena na drustvenim mreZama u doba

pandemije COVID-19

Tesko da je itko uopée mogao zamisliti situaciju u kojoj ¢e se cijeli svijet naci
2020. godine, a kamoli tako nesto predvidjeti. Pandemija uzrokovana virusom COVID-
19 izazvala je niz promjena u ljudskoj svakodnevici, a prilagodavanje novim na¢inima
rada i zivota postali su nova stvarnost. U drzavama diljem svijeta provodile su se razli¢ite
mjere s obzirom na situaciju, a izolacije su se provodile u razli¢ito vrijeme i u razli¢itom
trajanju. Chase Buckle u svom izvjestaju za Global Web Index navodi viSe ¢imbenika koji
su utjecali na razliita ponaSanja potrosac¢a na globalnoj razini. Buckle istice kako je
nemoguce vidjeti jedinstvenu sliku u promjeni ponaSanja potrosaca, a razlozi leze u
mjerama koje su provodene u svrhu borbe s pandemijom, a koje su se razlikovale od
drzave do drzave te je takoder klima igrala zna€ajnu ulogu u nacinu kako ljudi provode

vrijeme kod kuce.

Do sada provedena istrazivanja ipak ukazuju na neke globalne trendove. Kao dva
najraSirenija trenda isti€u se povecana potraznja za internetskim obrazovanjem posebice
medu mladim dobnim skupinama 1 navike vjezbanja koje potkrepljuju podaci o porastu
prodaje kuéne opreme za vjezbanje. Mnogi trendovi uzrokovani pandemijom COVID-19
ipak nisu bili globalni. Iako je svijet bio izloZen istoj prijetnji, reakcije 1 ishodi obi¢no su

se razlikovali u razli¢itim demografskim, kulturnim i zemljopisnim okolinama.

Dok su marketinski struénjaci diljem svijeta bili prisiljeni u trenutku se
prilagodavati promjenama poslovanja, velik broj ljudi bio je prisiljen na socijalnu
distancu 1 vrijeme provoditi kod kuce §to je uzrokovalo porastom vremena provedenog
na drustvenim mrezama konzumirajuc¢i razne sadrzaje — dakle potraznja za digitalnim
sadrzajima je porasla. Prema istrazivanjima Socialbakersa kombinacija nizih cijena
oglasa i Cinjenica da korisnici viSe vremena troSe na druStvenim mrezama bili su

jedinstvena prilika za brendove za povecanje dosega 1 angazmana.

Drugi kvartal 2020. godine bio je izuzetno dinamic¢no razdoblje iz marketinske
perspektive. Svjetska potrosnja na oglase u drugom kvartalu 2020. godine povecala se za
26,2% u odnosu na podatke s kraja prvog kvartala iste godine. lako je porast bio vidljiv
kroz gotovo cijeli drugi kvartal ponovni pad zabiljeZen je sredinom lipnja 2020. godine,

a vjerojatni uzrok pada je #BlackoutTuesday te bojkot drustvenih medija i poslovnih
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aktivnosti koji je zapo€eo u Americi pocetkom lipnja u sklopu pokreta solidarnosti Black
Lives Matter. Tijekom lipnja vise od 150 tvrtki se odlucilo sudjelovati u bojkotu,
ukljucujuéi svjetski poznate brendove kao §to su Coca-Cola, Unilever i Ford. Pandemija
uzrokovana virusom COVID-19 i pokret Black Lives Matter doveli su do promjena u
sadrzaju i porukama koje brendovi objavljuju na drustvenim mrezama, a emocija koja je

obiljezila nastup brendova na drustvenim mrezama bila je empatija.

U navedenom razdoblju razli¢iti parametri su se razli¢ito mijenjali. Tako je
primjerice cijena po kliku (CPC) u cijelom svijetu porasla je za 55,3% u drugom
istom razdoblju potro$nja za oglase putem Facebook News Feeda smanjila se za 2,6%, a

potro$nja putem Instagram Feeda smanjila se za 4,2%.

Sto se ti¢e promjena na Facebooku i Instagramu, prednost u trzi$noj utakmici u
drugom kvartalu 2020. ide u korist Instagrama. Ukupna publika na profilima 50 najvecih
brendova iznosila je 31,2% vise na Instagramu nego na Facebooku. Takoder, angazman
na Instagramu je ostao znatno jaci te je dosegnuo 18,7x viSe interakcija nego na

Facebooku.

M Video 17.5%
Status 3.1%
M Live Video 1.0%
Link 9.4%
W Image 69.0%
B Video 15.5%
| Carousel 15.9%
B image 68.6%
E socialbakers

Slika 6.: Distribucija sadrZaja prema vrsti na Facebooku i Instagramu

(izvor: https://www.socialbakers.com/website/storage/2020/07/Socialbakers-Social-Media-Trends-Report-Q2-
2020.pdf)
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Navedeni grafikon odnosi se na vrstu sadrzaja koji najveci svjetski brendovi
distribuiraju na Facebooku i Instagramu. Iz grafikona je vidljivo kako fotografije Cine
69% svih objava na obje platforme, dok je na Facebooku videozapis bio druga najcesca
vrsta objava (17,5%). Opcenito, video je rastao na obje platforme, ali ve¢i je rast

zabiljezen na Facebooku.

Prema podacima Socialbakersa vezanim za razli¢ite na¢ine na koje brendovi
koriste druStvene mreze, evidentno je ¢eS¢e spominjanje korona virusa na Facebooku
nego na Instagramu. Sto sugerira da prilikom pretraZivanja sadrzaja na drustvenim
mrezama, korisnici ¢eS¢e posezu za Facebookom kada su u pitanju vijesti 1 azuriranja,

dok im Instagram predstavlja sigurnu zonu za bijeg od takvih informacija.

Coronavirus Communicated by Brands on Instagram & Facebook

Rank industry Posts Interactions teractions in the Imdustey
1 Airlines 202 627,146 808.00 43.84%
2 Finance 2,274 681,720 54.00 43.80%
. 3 Telecom 809 262,223 73.00 43.30%
O 4 Gambling 187 69,749 47.00 34.94%
5 Industrial 737 235,838 53.00 31.27%
6 Services 6,206 3,050,426 43.00 30.77%
7 Travel 475 264,715 81.00 29.75%
8 Software 404 479,920 38.00 28.50%
9 Conglomerate 77 91,635 44.00 28.03%
10 Healthcare 373 73,639 52.00 27.76%
Rank Industry Posts ioneractions meractions i the Industey
1 Airlines 1,963 1,892,231 147.00 67.90%
2 Finance 16,987 4,129,015 29.00 54.51%
3 Telecom 2,996 1,607,865 62.00 45.77%
4 Gambling 652 213,206 52.00 39.40%
5 Softwware 2,667 537,728 9.00 38.15%
6 Travel 3,048 798,388 22.00 38.08%
7 Conglomerate 392 158,067 62.00 37.87%
8 Industrial 3,354 1,310,267 34.00 36.37%
9 Services 24,642 4,047,515 10.00 35.06%
10 Healthcare 2,149 675,321 23.00 34.49%

Slika 7.: Komunikacija o koronavirusu od strane brendova u raznim industrijama

(izvor: https://www.socialbakers.com/website/storage/2020/04/Socialbakers-COVID-19-Impact-
Report.pdf)

1z gore prikazane tablice vidljivo je kako su zrakoplovne kompanije imale najvisi
srednji stupanj interakcija na Facebooku i Instagramu. Industrije koje slijede po broju

interakcija o korona virusu ukljucuju financije, telekomunikacije i kockanje.

16


https://www.socialbakers.com/website/storage/2020/04/Socialbakers-COVID-19-Impact-Report.pdf
https://www.socialbakers.com/website/storage/2020/04/Socialbakers-COVID-19-Impact-Report.pdf

7. Rasprava

Cinjenica da je da su drustvene mreZe postale dio svakodnevice suvremenog doba,
a podaci ranije provedenih istrazivanja koji govore o prosjecnom vremenu koje korisnici
provedu na druStvenim mrezama mozda na prvi pogled ne zvuce Sokantno, no preracuna
li se prosjecno dnevno vrijeme u prosjecno godiSnje vrijeme na drustvenim mreZzama
dolazi se do priblizne brojke od 36,2 dana. S obzirom da prosjecni korisnik na godis$njoj
razini provede nesto viSe od mjesec dana na druStvenim mrezama potrebno ih promatrati

kao znacajan ¢imbenik u zivotu danaSnjeg drustva.

Pandemija uzrokovana virusom COVID-19 uzrokovala je brojne promjene u svim
podrucjima Zivota, a neke od posljedica vidljive su u prethodno opisanoj analizi. lako se
situaciji s COVIDOM-19 ne nazire kraj, ono §to je vidljivo iz trenutne situacije jest da
buduénost postaje sve nepredvidljivija. Sto ée se u buduénosti dogadati s drustvenim
mrezama moze se samo nagadati, a drustvene mreze takoder promatramo kao brendove
koji komuniciraju sa svojim korisnicima. U spomenutoj situaciji izolacije drustvena
mreza TikTok dozivjela je nagli procvat jer je u danom trenutku nudila ono S§to je
korisnicima bilo potrebno. Hoce 1i TikTok nakon smirivanja situacije nastaviti rasti istom
brzinom 1 ozbiljnije poceti konkurirati trenutno ,,ja¢im* druStvenim mreZama? Moguce
ukoliko rijeSe probleme vezane za zastitu podataka korisnika, no ne poduzmu li nista po

pitanju zaStite podataka izglednije je da ¢e doZivjeti pad broja korisnika.

Iz ranije navedenih podataka vidljivo je kako broj korisnika Facebooka i
Instagrama 1 dalje rastu iako su im mnogi predvidali pad popularnosti. U vrijeme rasta i
izrazite popularnosti TikToka ni Facebook ni Instagram nisu dozivjeli znacajniji pad bilo
kojeg pokazatelja. Moguc¢i razlog krije se u inovacijama i osluskivanju potreba korisnika.
TikTok je u situaciji izolacije bio idealno rjeSenje za mlade generacije, koje 1 Cine
najbrojniju skupinu Korisnika na drustvenim mrezama, jer im je nudio sadrzaj za koji su
iskazivali potrebu, a to je bio kreativan i zabavan sadrzaj. A kako je izolacija zadesila sve
skupine korisnika, priliku za rast imale su sve drustvene mreZe koje su htjele slusati
potrebe svojih korisnika. Tako su Facebook i Instagram razvili brojne znacajke koje su
olaksavale poslovanje korisnicima koji su bili prisiljeni svoje poslovanje iz ureda preseliti
u svoje domove odnosno kuéne urede. SluSanje potreba i zelja korisnika i pronalazenje
nacina na koji iste zadovoljiti trebao bi biti zadatak i cilj svakog brenda, neovisno o

industriji.
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Sto se ti¢e brendova koji nastupaju odnosno objavljuju sadrzaje na druitvenim
mrezama za njih vrijedi isti princip. Neovisno o drustvenoj mrezi vodilja svakog brenda
treba biti stvaranje korisnog 1 kvalitetnog sadrzaja za svoje klijente, ali ne zanemarujuci
¢injenicu prisutnosti potrosaca na odredenoj druStvenoj mrezi. Stoga ukoliko potrosaci
odredenog brenda u velikoj mjeri napuste jednu drustvenu mrezu i presele na drugu, brend

Sto prije treba napraviti isto 1 slijediti svoju publiku.
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8. Zakljucak

Drustvene mreze poslale su mjesto okupljanja poslovnih subjekata i potrosaca te
s obzirom na navedene podatke i istrazivanja izgledno je da ¢e u buduénosti to 1 ostati.
Njihov znacaj bazira se na temeljitim promjenama koje su uslijed njihove pojave i razvoja
snasle svjetsku populaciju. Dok su u pocecima korisnici dolazili na druStvene mreze

traze¢i razonodu i zabavu, danas se splet motiva korisnika izuzetno prosirio.

Uslijed izazova koje suvremeno doba donosi zajedno sa sve brzim na¢inom zivota
te sve veC¢om dostupnos¢u informacija, mogucénost prilagodbe postaje najvaznija osobina
za opstanak u suvremenom svijetu, kako pojedinaca tako i poslovnih subjekata.
Oglasavanje putem druStvenih mreza postalo je jedan od najutjecajnijih nacina
oglasavanja 1 svi koji su ga prihvatili uzivaju u njegovima koristima. O onima koji nisu
spremni prihvatiti nove nacine poslovanja i komunikacije besmisleno je uopée govoriti,
oni su trziSnu utakmicu izgubili bez da su se uopce odvazili zaigrati. Stoga tko danas nije

prisutan na drustvenim mrezama, sutra vise nece niti postojati.

O predvidanju buducnosti 1 razvoju drustvenih mreZa tesko je govoriti. Svaki
proizvod ima svoj Zivotni ciklus, tako 1 druStvene mreZe. MoZzda neke druStvene mreze
koje su danas izrazito popularne ve¢ u skorijoj buducnosti izgube znacaj i budu
zamijenjene novima. Jedino $to je sigurno jest da ¢e promijene uslijediti, a sposobnost i

brzina prilagodbe odredit ¢e lidere.
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